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La calidad está en todo aquello que consigue mantenerse en el tiempo. 
Su definición es versátil y depende del contexto en el que se encuentre. En un 
mundo donde la vida es un constante maratón, parece que la calidad se vuelve 
más exigentes. Las plataformas streaming facilitan y ponen al alcance del 
usuario un tipo de ocio veloz y continuado, pasamos de una actividad a otra al 
igual que de un episodio a otro. No pensamos tanto en el presente sino en lo que 
viene después. Esto ha provocado que marcas como Netflix, Amazon Prime 
Video y HBO se conviertan, para muchos, en la principal alternativa de ocio.  
Las plataformas streaming entregan al usuario un conjunto de servicios 
que hacen más fácil y rápido el consumo. Hasta ahora Netflix ha ocupado una 
posición predilecta entre sus iguales y, sin embargo, en la actual era de la prisa 
vemos como HBO, pero sobre todo, Amazon Prime Video se aproximan cada 
vez al gigante del entretenimiento.  
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Planteamiento de la investigación.   
1.1. Justificación e interés del tema 
Parasuraman, Zaithaml y Berry (1985:42) advierten que los servicios, a 
diferencia de los bienes, no cuentan con pistas tangibles que permitan juzgar la 
calidad del mismo, por lo que al usuario le resulta más complicado evaluar la 
calidad de los servicios que la calidad de los productos, ya que la primera incluye 
evaluaciones tanto de los resultados como del proceso. La difícil concreción y la 
importancia del concepto, así como los escasos escritos en los que se ha tratado 
el tema (como Gronroos 1982, Lehtinen y Lehtinen 1982 o Lewis y Booms 1983), 
es lo que le da su posición como objeto de investigación. "Cuando un proveedor 
de servicios sepa cómo será evaluado [el servicio] por el consumidor, podremos 
sugerir cómo influir en estas evaluaciones en una dirección deseada" (Gronroos, 
1982).  
Existen otros motivos por los cuales hemos considerado al 
posicionamiento de calidad y al universo streaming como objeto de estudio. En 
primer lugar, ambos nos van a permitir comprender el lugar y el momento en el 
que nos encontramos como sociedad. Como decía Guy Debord (1967) la 
realidad vivida es invadida por la contemplación de lo material. Es lo que él 
denomina como la “Sociedad del espectáculo”, donde las relaciones sociales 
entre personas son mediatizadas por las imágenes. Vivimos sin apenas salir de 
casa y “no es de extrañar que cada vez más se incorporen novedosas 
plataformas y tecnologías con las que retransmitir videos en directo” (González, 
2017: 120). Actualmente, la mayor parte del contenido que se consume en 
Internet es audiovisual. Según los estudios Cisco (2018) en 2022 se estima que 
los videos online ocuparán el 82% de todo el tráfico generado en internet (p. 2). 
Por tanto, este estudio también se centra en la actual y trascendencia social que 
tiene la cultura del “espectáculo”. Las plataformas streaming favorecen el 
consumo continuado de los productos audiovisuales entendiendo a la calidad del 
servicio como “aquello listo para su uso”, donde el espacio es virtual y el tiempo 
es el instante. Una calidad que se mide por una continua actualidad e 
individualidad de consumo que busca su propio espacio para seguir estando 
presente, para seguir siendo contemplativa.  
La digitalización de los servicios se convierte en un nuevo movimiento 
comunicativo y de consumo que ha dado lugar a la era en la que vivimos, al 
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nuevo individuo, consumidor y, en definitiva, a la nueva sociedad. La importancia 
de la imagen, el poco tiempo de consumo y la adaptabilidad de la industria para 
su continua supervivencia son algunos de los motivos que nos han hecho 
entender la importancia del estudio. En definitiva, se trata de comprender en qué 
medida el comportamiento de un mismo producto se adapta a distintos públicos. 
Para ello analizaremos las principales plataformas de contenido digital más 
consumidas por los españoles, con cierta preferencia por el contenido serial, de 
acuerdo a que sus características de consumo se asocian mucho más al 
fenómeno binge-watching. Escogemos, por tanto, cuatro casos concretos siendo 
Netflix, HBO y Amazon Prime Video.   
1.2. Objeto de estudio 
El presente trabajo trata de profundizar acerca del posicionamiento de 
calidad del universo streaming. Actualmente nos encontramos en una etapa que 
podríamos denominar como La Era de la Prisa, una era que no se cuestiona 
tanto el qué sino el cómo. Una era que según Jose María Robles (2019) en la 
que “el uso de las nuevas tecnologías está haciendo que el cerebro humano sea 
más propenso a la dispersión y menos tolerante a la demora.” Una cultura 
caracterizada por el cambio constante, la frecuente caducidad y una velocidad 
sin precedentes capaz de generar cierto vértigo. Donde el consumo, como bien 
decía Henry Jenkins (2003), se presenta como una práctica en la red. “La 
inmediata es una voz sabia: no solo indica qué hacer, sino cuando, reduce la 
dificultad de los cómos enfocado en la relevancia de la realización. No hay tiempo 
para la angustia y la indecisión. No hay tiempo para la muerte. La vida es 
demasiado corta” (Bayardo, s.f:3). El valor y la percepción de la oferta se ha visto 
modificada, dando lugar a una nueva forma de entender la calidad. Es el lugar 
de encuentro del que parte cualquier producto o servicio. Es lo que determina 
que una marca perdure en el tiempo, al entender la calidad como aquello que 
esperas y lo que no, esa tan acogida sorpresa que ofrecen las marcas.  
El servicio se ha convertido en nuestra principal fuente de consumo 
porque lo que buscamos, lo que nos hace sentir realmente satisfechos es la 
experiencia de marca y no tanto la funcionalidad o materialidad del objeto/bien. 
La prestación de servicios ha dejado de tener una dependencia interpersonal y 





¿Cuál es el posicionamiento de Netflix, Amazon Prime Vídeo y HBO ante 
el consumo audiovisual en la era de la prisa?   
1.4. Objetivos de la investigación  
Este estudio estará guiado bajo las siguientes directrices:  
1. Identificar los distintos atributos de calidad de servicio que se encuentran 
ubicados en las principales plataformas streaming, como consecuencia 
de las nuevas formas de consumo.   
2. Analizar las variables de calidad para poder determinar la posición que 
ocupa las plataformas streaming en la mente de los consumidores. De 
forma que se pueda justificar o no la posición que cada una de ellas 
mantiene actualmente.  
3. Determinar de qué manera la digitalización sirve a nuevas formas de 
consumo voraz.  
4. Demostrar la importancia que tiene la prestación de servicio como 
determinante en la generación de valor y experiencia de marca, 
independientemente del objeto que se preste.  
1.5.  Metodología de análisis 
El trabajo se aborda desde dos bloques. En primer lugar, el marco teórico 
contempla el concepto y posicionamiento de calidad y en qué medida se ha visto 
influido bajo el fenómeno binge-watching, característico de las plataformas 
streaming. Se seguirá una revisión bibliográfica que nos permita localizar ciertas 
coincidencias conceptuales y formales, además de la información y referencias 
tomadas en los diferentes artículos, autores y teorías. En el segundo bloque, 
estas aproximaciones nos servirán de guía para llevar a cabo un análisis 
cuantitativo y cualitativo en la elección de las distintas variables de calidad para 
cada una de las plataformas. El análisis de la imagen nos permitirá localizar, 
extraer y analizar los recursos que hemos establecido, manteniendo siempre una 
clara relación de confirmación o negación de las expectativas, que, como decía 
Smith y Houston (1982) afirman la satisfacción de los servicios.  
Por último, se tomará en cuenta la interacción por redes sociales, acciones 
publicitarias y los diversos premios obtenidos. Todo ello nos permitirá localizar 
las distintas estrategias que ha seguido cada plataforma para posicionarse en el 
mercado y dar cuenta de la importancia del servicio como principal apuesta. Para 
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poder plasmar las conclusiones se ha operativizado las variables de calidad para 
poder valorar los resultados para cada una de las plataformas. Esto nos permitirá 
evaluar y justificar su posición en el mercado de acuerdo a las conmemoraciones 
adquiridas por cada una de ellas.   
2. MARCO TEÓRICO  
2.1. Plataformas streaming.  
Aunque originalmente los grandes estudios de Hollywood contaban con 
una posición dominante sobre el control de la producción, se han visto 
sorprendidos por la aparición de nuevos bandos. “No existe un modelo de 
negocio líder, sino modelos flexibles que encuentran posiciones de dominio de 
forma puntual. Estos modelos se encuentran en constante evolución. Además, 
son altamente sensibles a la aprobación de la demanda, que cada vez es más 
exigente.” (Izquierdo, 2015: 825). Henry Jenkins (2006) introduce el concepto de 
convergencia “en el que conviven los nuevos y los antiguos media, en el que las 
grandes corporaciones y los pequeños medios de reciente creación compiten por 
las audiencias. Estamos en el momento en el que el poder de los grandes 
productores de contenidos y el poder de los consumidores interactúan de forma 
impredecible” (p.14). 
Las ventajas y el éxito del streaming se explica porque son plataformas 
de comodidad, tanto en la elección del contenido, como del momento, lugar y 
soporte que mejor se adapte a las necesidades del usuario. Su amplia gama de 
géneros permite abastecer al consumidor por medio de la creación y renovación 
de contenido. Con ello el binge-watching “se ve potenciado por la gran oferta de 
series, que permite elegir entre varias cuyas temporadas ya están concluidas 
antes que embarcarse a ver una que todavía se está desarrollando” (Carrier, 
2015). Su amplia oferta contribuye a que el usuario localice el contenido que más 
se aproxime a sus gustos, promoviendo al sector de grandes aportaciones 
económicas y sociales.  
La “cultura de la prisa” propaga una lógica de producción que apuesta por 
la cantidad frente la calidad. Los tiempos de creación provocan que el contenido 
que se presenta no experimente, innove o arriesgue formalmente y repita 
fórmulas creativas y esquemas narrativos. Una posible consecuencia de esto se 
puede deber al aumento de oferta y no tanto a la diversidad cultural y 
homogeneización de los contenidos. El consumidor tiene cierta libertad, tanto en 
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el contenido como en el tiempo de consumo. Puede visionar un producto sin que 
nada interrumpa el flujo de la narración. “En el caso de la televisión por Internet, 
se impone un modelo pull. La ficción necesita concentrarse para adaptarse a una 
atención que, aun siendo voluntaria, cada vez es más reducida. La mayoría de 
las producciones originales de las plataformas de streaming poseen una 
duración inferior a una hora. De hecho, los respiros que proporciona el formato 
seriado son clave incluso en contextos de consumo compulsivo” (Neira5, S.f: 10)  
Los servicios streaming son, por tanto, productoras y distribuidoras de 
contenido. Han sabido adaptarse a las dinámicas de globalización y ubicuidad a 
través de su modelo de negocio a la carta, revolucionando los conceptos de 
producción, venta, distribución y consumo. La cantidad de usuarios registrados 
aumenta considerablemente cada año, como la calidad de imagen, doblaje y 
subtitulación.  
2.2. Binge-watching y consumo masivo. 
La aparición de las plataformas streaming ha favorecido un consumo 
extendido y continuado de los contenidos audiovisuales. Una condición que 
requiere de la aplicación de una política de consumo en abierto, que brinda al 
usuario la posibilidad de acceder al contenido a la carta. “Esta disponibilidad 
inmediata ayuda a que nuestro sistema nervioso de refuerzo, que tolera mal la 
demora, se active, y que la persona pueda ‘engancharse’ con mayor facilidad”, 
(Redolar, 2019). Este escenario toma el nombre de binge-watching, un 
comportamiento de consumo continuado en el que el usuario emprende la acción 
de ver múltiples episodios a través de un servicio de video bajo demanda o DVD, 
durante un breve periodo de tiempo. Un tipo de servicio que responde y 
reproduce las exigencias de un contexto y modelo de sociedad puramente 
consumista. Como explica Elena Neira (s.f):  
“La satisfacción inmediata que generan los maratones de 
contenidos están en la base de los programas con audiencias muy 
fidelizadas, con un potente efecto llamada a nuevos públicos […]. Pero se 
digiere tan rápido como se consume, con lo que la persistencia de su 
recuerdo tiende a ser mucho menor. Que todo el contenido seriado esté 
disponible tienen más fuerza a la hora de impulsar la decisión de consumir 
un programa en particular, especialmente entre aquellos usuarios que 
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desean tener el control sobre el contenido, y no a la inversa.” (p.16) 
1046klb 
La aparición de la tecnología y la proliferación de los dispositivos ha 
contribuido al cambio de paradigma, aumentando el consumo lineal en la 
mayoría de los hogares (Capape, 2020: 453). “En 2018, el 86,4% de los 
españoles disfrutaba de acceso a Internet en su domicilio y el 77,9% declaró 
haber estado conectado el día anterior”. (AIMC, 2019: 59). Este orden no 
modifica únicamente los hábitos de consumo, sino la percepción que el usuario 
tiene sobre el contenido. Al estar ante un individuo impaciente, con menor 
capacidad de atención, los productos que consume estarán adaptados a dicha 
condición. “En una sociedad permanentemente instalada en la hiperactividad y 
esclava irremediable de la enfermiza falta de tiempo, la vida actual exige 
entretenimientos cortos” (Bort, 2010a: 12). De ahí a que el contenido serial 
asuma una posición predilecta en las preferencias del usuario por varios motivos. 
“Binge-watching only happens in relation to serialised formats as opposed to films 
or one-offs” (Horeck, 2018:1). En primer lugar, la brevedad de sus capítulos lo 
convierte en un producto de consumo inmediato, lo que le permite formar parte 
de su cotidianidad. Por esa misma razón, el espectador no se siente obligado a 
prestar atención durante periodos de tiempo muy estrictos. Un aspecto que 
resulta decisivo en las famosas charlas Ted, cuyos discursos no superan los 20 
minutos, para evitar así la evasión del oyente (Donovan, 2012). De igual forma, 
el contenido serial, consciente de nuestra condición multitasking, se muestra 
flexible a la hora de recuperar el hilo de la trama. Como resultado de una expresa 
libertad y tolerancia, el individuo acaba adoptando una actitud más dinámica y 
menos leal. Obligando a que el número de episodios exija al contenido de una 
estrategia de fidelización, basada en lanzar, en cada uno de ellos, un hilo de 
pesca que no se recoge hasta el próximo capítulo, provocando en el espectador 
la intriga de la recompensa. “En estas plataformas se miran más series porque 
garantiza más horas de ocio que las películas y una gratificación instantánea 
periódica, y se crean audiencias más fidelizadas” (Neira, 2019). El principio de 
dinamicidad obliga al aparato audiovisual a una renovación mensual de su 
contenido, para asegurar así su primacía como opción de ocio.  
La concepción de la individualidad y la figura del prosumer, se hace igual 
de evidente al conceder al usuario la oportunidad de crear su propia experiencia 
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audiovisual, dando pie a que este genere y comparta su contenido por diversos 
canales. Henry Jenkis (2006) señala que el consumidor genera su propia opinión 
a través de la conexión que crea al pasar por diferentes medios (p.15). Este 
trasfondo repara en que el universo digital se ha convertido en un lugar de paso 
muy frecuentado por los usuarios, motivo por el cual, el visionado audiovisual 
dirige sus pantallas a la conectividad de internet. Según Neira (2019), “la 
estructura narrativa también se moldea, se eliminan los recordatorios de antiguos 
capítulos y se desarrollan más las tramas de forma horizontal”. La facilidad de 
acceso ha tentado al espectador a familiarizarse con un consumo continuado. 
Esto ha provocado que, además de lo que apunta Neira, también se vean 
perjudicados esqueletos narrativos tradicionales como los openings, tal y como 
señala Iban Bort en su estudio sobre las partículas narrativas de apertura y cierre 
(2010). Las plataformas ofrecen al espectador la posibilidad de “omitir 
introducción” para que nada se interponga o perturbe su consumo. Habiendo 
incluso series, que se han ahorrado las molestias de incorporarlos, como “The 
end of the fucking world” o “Esta mierda me supera”. “Rather than going back to 
the home page and making a deliberate choice (as was the case with Amazon 
Video until recently), the post-play function takes us directly to the next episode. 
The ‘skip intro’ function even allows us to make the narrative flow feel more 
seamless. Where the schedule ‘explains’ to us how television needs to be 
watched, one programme after another” (Horeck, 2018: 500). 
En un encuentro de discusión acerca del futuro de las transmisiones en 
“The Center Played for Media”, David Kenny, junto a otros miembros de la 
industria, insisten en la responsabilidad del contenido en su lucha por captar la 
atención del público. En el momento en el que el usuario entra en contacto con 
este, surge un conflicto de conciencia, indecisión y gusto, producto de la multitud 
de opciones. “Cuando una persona se pasa más de 10 minutos buscando 
contenido, prefiere no mirar” (Kenny, 2019). Hay un goce en la posibilidad de 
elección que, en muchas ocasiones, aplasta y elimina el deseo de mirar, por lo 
que el consumo no es tanto un consumo cultural sino más bien un encuentro con 
la posibilidad de opciones. Esta condición vuelve imprescindible la labor de los 
elementos paratextuales, cuya disposición de diálogo aporta al texto de 
presencia y distinción entre el conglomerado. Las miniaturas, los títulos, el 
apartado de sugerencias o el pequeño cartel que anuncia que un producto es 
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novedad, son algunos de los elementos que sirven al espectador de guía y al 
contenido de imagen.  
Aun así, la localización del contenido se vuelve cada vez más desafiante 
debido al incremento de los servicios streaming. En el momento en el que los 
espacios se extienden, el acceso al contenido se pluraliza, al mismo tiempo que 
se limita, lo que provoca la suscripción del mismo número de cuenta en más de 
una plataforma. Según el informe de Nielsen en 2018, un 36% de los españoles 
están registrados en más de un servicio de transmisión de pago, siendo en su 
mayoría, jóvenes de entre 16 a 29 años, sin existir apenas diferencias 
significativas por género (Nielsen Sponsor Link, 2018: 8). Además, la posibilidad 
de crear una cuenta conjunta con varios participantes hace al servicio rentable, 
le vuelve atractivo y una opción de ocio accesible. Al final, todas estas lógicas 
están tan inmersas en nuestra cotidianidad y formas de vivir y acaban 
transformando nuestra realidad en ficción, como personajes que circulan por la 
vida como figurantes. Como decía Debord (1967), el espectáculo es una mera 
simulación de experiencias, una imitación de la realidad objetiva que no supone 
la transformación del mundo, simplemente la contemplación. De este modo el 
espectáculo reemplaza la realidad vivida y hace que el espectador viva en un 
mundo donde todo es falso. 
2.3. Posicionamiento  
Según Ries y Trout, (1989) el concepto de posicionamiento parte de la 
idea de que en el mercado existe una gran cantidad de productos tan similares 
que se hace necesaria la proyección de una imagen específica que subraye su 
presencia sobre sus semejantes. La elaboración y gestión del posicionamiento 
permite encontrar ventanas abiertas y nuevos nichos de mercado. Diego 
Montferrer (2013) explicaba que, desde el punto de vista del marketing, el 
posicionamiento es el lugar que ocupa un producto o marca en el mercado, 
mientras que, desde el punto de vista de la comunicación, es el lugar que ocupa 
en la mente del consumidor1. Posicionar significa simplificar y empatizar; 
comparar y construir. El intento de localizar una zona despoblada, sin conquistar, 
es el resultado de una estrategia diseñada para proyectar una imagen específica 
de un producto, servicio o marca, que pretenda aproximarse a las características 
 
1 Montferrer, D. (2013). Fundamentos del Marketing. Castellón de la Plana: Universidad Jaume  I. 
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más deseables del target. Ries y Trout, (1989) afirmaban que la forma más 
sencilla de penetrar en la mente de un individuo es ser el primero. Si no lo eres, 
has de encontrar la forma de posicionarte para poder competir con quien ya 
ocupaba ese lugar. Debe poseer atributos claros, distintivos y deseables, que le 
faciliten ocupar un lugar significativo. El posicionamiento se construye a través 
de comparativas, al justificar que una posición viene determinada por su relación 
con otra. De no ser así, sería casi imposible atribuir al producto de una 
personalidad diferente respecto a su competencia. Se edifica mirando desde 
dentro hacia fuera, conociéndose muy bien a sí mismo y al mercado. “La 
percepción es fundamental para valorar al producto para su posible adquisición 
[…]. Pero, naturalmente, la valoración que realiza el comprador consiste en una 
actividad comparativa; se valora un producto con relación a otros similares […] 
Este principio de comparación es esencial para comprender el concepto de 
posicionamiento” (Gómez y Domínguez, 2005:61) 
Ries, A. y Trout, J. (1989). 
2.3.1. El posicionamiento de calidad en el nuevo paradigma de 
consumo 
El concepto de calidad ha sido abordado desde tantas perspectivas que 
no ha sido posible alcanzar una única definición al respecto. Aun así, existe una 
idea generalizada que lo conforma, que se deduce, en su definición más básica, 
como la capacidad de satisfacer las necesidades o expectativas de un individuo. 
Si atendemos a las ideas que fundamentan cualquier definición moderna, todos 
los servicios cumplen el requisito de calidad, viéndose justificado por su 
permanencia en el tiempo. “La calidad y excelencia representa el punto de 
partida, la ”baseline” de toda organización, ya que si su producto o servicios no 
son buenos, no se podría competir. Sin embargo, enfocarse únicamente en la 
excelencia no garantiza el éxito a futuro, se puede convertir en una calidad 
obsoleta.” (Barker, 1995) 
Su difícil concreción nos hace detenernos en la existencia de múltiple 
dimensión de su uso, al comprobar cómo el concepto de calidad es, 
probablemente, el más utilizado por las marcas. El mercado representa una 
transformación espacial constante y mantenerse en el tiempo implica hacer 
habitable el terreno. Atraer comunidad y extender las fronteras depende del 
grado de innovación y anticipación del mismo. “Mientras que la innovación 
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garantiza que un territorio no quede obsoleto, en la medida en la que este lleva 
a cabo ciertas mejoras o cambios dentro del mercado, la anticipación es, 
adaptabilidad al entorno, en respuesta al cambio y, la adaptación es al futuro, 
construyéndolo” (Barker, 1995). Estos dos condicionantes quedan, por tanto, 
adheridos a la condición de calidad.    
Cuando hablamos de calidad y servicio, Joan Ginebra y Rafael Arana, 
afirman que son “la misma y única cosa. La calidad es la acumulación de actos 
de servicio; se define formalmente como la acumulación de experiencias 
satisfactorias repetidas”. Existen tantas definiciones del concepto de calidad 
como expectativas a alcanzar. De esta manera, la satisfacción del individuo 
estará condicionada en la medida en que este haya obtenido aquello que 
buscaba, lo que le prometieron. Aun así, cubrir una necesidad significa alcanzar 
las expectativas que el consumidor presupone de la marca, y que consiga 
rebasarla es lo que prueba su éxito. De manera que el consumidor queda 
satisfecho en el momento en el que le ofrecen algo más de lo que espera 
encontrar. La continua insatisfacción es lo que explica que la sociedad de 
consumo se mantenga.  
La llegada de las plataformas streaming es un ejemplo de cambio de 
paradigma de consumo audiovisual en el momento en el que los límites, reglas 
y comportamientos se ven completamente modificados. “[…] la forma en la que 
se mide el éxito está en función de la habilidad que tiene para resolver un 
problema utilizando un conjunto de reglas […] La razón por la que aparece un 
nuevo paradigma está en que todo paradigma se pone en evidencia frente 
aquellos problemas que no puede resolver” (Barker, 1995). Las plataformas 
resuelven las carencias de la industria en el terreno digital y convierten a la 
actividad en algo mucho más complejo, en una nueva forma de entender la 
calidad. “Para el usuario se ha traducido en ventajas evidentes, como el 
incremento de la oferta de contenidos a su alcance, su inmediatez, 
personalización y portabilidad, la multiplicación de dispositivos de acceso, la 
caída drástica de los precios impulsada por los modelos de suscripción y la 
ampliación de sus redes de prescripción, basados en una nueva cultura social 
global.” (Neira, s.f: 6) 
Como mencionamos anteriormente, cada servicio se presenta al mundo 
de acuerdo a un determinado posicionamiento de calidad. La manera de 
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entender la calidad es lo que le permite diferenciarse de su competencia. Pero, 
si recordamos las palabras de Ruíz “hay que entender el servicio como un 
conjunto de prestaciones accesorias, de naturaleza cuantitativa y cualitativa, que 
acompañan a la prestación principal” (2001). Dentro de la misma, participan otras 
variables de calidad que tratan de alimentar y fortalecer a la posición principal, 
de ser parte de la imagen que transmite. “La calidad se hace, […] está en todo” 
(Ginebra y Arana, 1991).  
A partir de este punto vamos a detectar nuevos estándares de calidad, 
nada compatibles con los paradigmas tradicionales, para poder analizar e 
interpretar los distintos posicionamientos que persiguen algunas de las 
principales plataformas de video como Netflix, HBO y Amazon Prime Video. En 
sentido figurado, se trata de colocar, en cada una de las vitrinas, las 
conmemoraciones de calidad que se han ido detectando en cada servicio. Esto 
nos permite demostrar el porqué del éxito de un determinado servicio frente al 
otro, e indicar si realmente estas insignias comunican de manera cohesionada 
una única idea, su posicionamiento en el mercado. “La calidad es la llave para 
entrar y competir en los mercados del siglo XXI, pero además para asegurar el 
éxito del negocio” (John Barker, 1995).  
Tabla-1. Variables de calidad de las plataformas streaming. (2020) e.p. 
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El siguiente cuadro se presenta una clasificación en dos grupos, pudiendo 
diferenciarse aquellas que son comunes a todo servicio streaming de la que no. 
El comportamiento de cada plataforma de acuerdo a las variables de calidad ha 
de ir en consonancia a su posición en el mercado, confirmándola. La identidad 
corporativa alude a un conjunto de formas de ser y de hacer que tiene o puede 
tener un valor diferenciador y estratégico.  La identidad es la personalidad real, 
profunda y manifestada. Es el ADN de la empresa. Es el ser de la empresa, su 
esencia. Y a ella ligamos atributos que la diferencian e identifican. (Camacho, 
2019)2 
2.3.1.1. La presentación como determinante del gusto.  
El reducido tamaño de las miniaturas presenta a los usuarios una 
abundante cartera de productos a golpe de vista. Asoman a modo de panorámica 
todos los productos disponibles en una única pantalla, ahorrando el esfuerzo y 
trabajo de búsqueda. Además, la organización y presentación renovada de las 
miniaturas, así como la aparición constante de nuevo contenido, hace más 
llamativa la estancia del usuario en la plataforma. Esta nueva disposición es 
 
2 Camacho, M.M. (2019). La Reputación Corporativa. Castellón de la plana: Universidad Jaume I. 
 
Ilustración 1. Interfaz de Netflix, usuario femenino. (2020)         
Fuente: Netflix 
Ilustración 2. Interfaz de Netflix, usuario masculino. (2020)               
Fuente: Netflix 
Ilustración 3.  Interfaz de HBO. (2020) Fuente: HBO Ilustración 4. Interfaz Amazon Prime Video. (2020)                           
Fuente: Amazon Prime Video 
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fundamental para conseguir el “clic”. De alguna forma, se sigue la lógica de stand 
de supermercado, al colocar los productos más atractivos a la altura de los ojos 
y actúan, además, como cualquier catálogo de coches, al provocar que la 
decisión de compra se vea influenciada por la imagen que se presenta. “La tapa 
como lo único visible al colocar el libro en un estante”.  
Es evidente que la presentación es una condición aperitiva de consumo 
“trata de disponer al lector de apetito.” En su condición de mercancía, “el relato 
[…] va precedida de “charlatanería”. Esta “charlatanería”, este apetizar, es un 
término del código narrativo” (Barthes, 1993: 329). Somos una sociedad que 
tiende a comer por los ojos, unos ojos que condicionan el gusto de cada comida. 
“Cuando todo lo que rodeaba al café parecía de primera calidad, también su 
sabor resultaba serlo” (Ariely, 2008: 542).  
Ilustración 5. Dimensiones Prime Video. Fuente: Prime video 




Netflix, Amazon Prime Video y HBO presentan una composición muy 
similar de su servicio, un fondo de color oscuro cubierto de miniaturas dinámicas 
que tratan de interactuar con el usuario. Visualmente, el peso se reparte de forma 
equilibrada en el espacio, sin embargo, a pesar de que Amazon prime y HBO 
tengan una dimensión muy similar de sus miniaturas, Amazon reduce el espacio 
de aire y HBO lo dilata, dando la sensación de grandeza y aglutinamiento de las 
imágenes en Prime, frente a la claridad, distinción y orden de HBO. Netflix, por 
su parte, aunque mantiene un tamaño más reducido, consigue que la separación 
entre las miniaturas sea mucho más armoniosa, en ese contraste de cantidad 
sosegada. Es decir, la cantidad no impide que el usuario pueda ver el contenido 
a golpe de vista sin que le resulte tedioso. Una composición que afirma y reafirma 
la posición de cada una de las plataformas.  
Tanto Netflix como Amazon Prime muestran un pequeño avance al 
mantener el puntero encima del contenido, lo cual ayuda y facilita la toma de 
decisión, aunque podría llegar a resultar molesto. Cada listado organiza el 
contenido a modo de categorías, con bajos niveles de especificación y sirven 
como forma de diálogo con los usuarios.  
 En cuanto a la información que disponemos del contenido, cada una nos 
facilita una pequeña sinopsis antes y durante la sesión, a excepción de HBO que 
únicamente te la muestra al principio. Por su parte, Amazon, en el momento de 
la reproducción, no solo te facilita información del contenido sino también de los 
Ilustración 7. Dimensiones HBO (2020). Fuente: HBO 
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personajes que aparecen en la pantalla. No necesitas acudir a otra fuente de 
información para conocer la identidad de sus personajes, mientras que HBO y 
Netflix no ven necesario incluirla. Además, el uso de las recomendaciones 
también supone una ventaja. Mientras que Netflix lo aplica a todo su catálogo, 
HBO y Amazon Prime lo hacen de una manera más silenciosa y generalista.  
Habitualmente se hace uso de expresiones complejas y miradas fuera de 
campo, que acompañan a un fondo liso y despejado, lo que resultan mucho más 
interesantes que los rostros serenos o apáticos. Tanto el rostro como la dirección 
de la mirada crea una tensión sobre aquello que le ocurre al personaje y nuestra 
propia comprensión. Lo que vemos es incompleto y demanda una construcción  
de aquello que está sin estar presente. Si las miradas van fuera de campo la 
carátula implica una invitación al mundo diegético. El fuera de campo, que 
siempre es un recurso para los discursos de la ausencia, se convierte en una 
estrategia visual clave al tratar de dar presencia ante la sobreoferta. “Es más 
Ilustración 2. Dimensiones de las plataformas streaming desde una pantalla portátil de 15,3 pulgadas, correspondiente 
a 39 cm. (2020) e.p 
Ilustración 8. Miradas y rostros Netflix. (2020). Fuente: Netflix Ilustración 9. Miradas y rostros en Amazon Prime video. (2020). Fuente: 
Amazon Prime Video. 
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importante lo no mostrado, lo sugerido, que lo que podemos ver” (Gómez Tarín, 
2003: 453). Cuanto más extenso sea el espectro de estados de ánimo, mayor 
curiosidad e intriga suscitará en el usuario.  
Es bastante frecuente hacer uso de personajes reconocibles, dado que 
encierran un plus de afinidad. Si hay un actor que te gusta, la portada te lo hará 
saber. Por su parte, hay una tendencia a reducir los personajes que aparecen en 
las miniaturas. “Una de las primeras tendencias con las que se toparon en Netflix 
fue la relación inversamente proporcional entre el número de actores que 
aparecen en la imagen y las visitas que ésta capte. Si el artwork está compuesto 
por tres o más personajes, el interés disminuye vertiginosamente. […] esta 
cuestión influyó directamente en las decisiones que tomaron de su buque 
insignia: Orange is the New Black” (Carlos de Antonio, 2016). El intento por 
llamar la atención se hace plausible en la presentación. Ni todos los países 
cuentan con las mismas series o películas, ni la misma serie se disponen en 
distintas regiones de la misma manera. Los países, en su relación con otros, se 
presenta de forma heterogénea. El éxito de Netflix está en su personificación, al 
Ilustración 10. Miradas y rostros de HBO. (2020). Fuente: HBO 
Ilustración 11 Contenido recomendado según el contenido visualizado (mismo actor en carátula de Baby Driver y El club de los jóvenes 
Multimillonarios) (2020) Fuente: Prime Video. 
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estar pensado para satisfacer las necesidades individuales e incluso grupales de 
todo un territorio.  
La noción de horizontalidad y verticalidad está presente tanto en la 
composición de las imágenes como en el momento de la interacción. El usuario, 
en su navegación por la plataforma, se desliza vertical (entre listados) y 
horizontalmente (intra listados) por el contenido. En esa exploración-hallazgo, la 
orientación de la pantalla sitúa a la verticalidad en el momento de la interacción 
y a la horizontalidad en el momento espectatorial, en esa figura lector-
espectador, a excepción de la Tablet. Esta disposición permite aprovechar al 
máximo cada rincón de la interfaz. Pues, que la pantalla solo muestra una 
pequeña parte de lo que abarca es lo que incita la búsqueda o, lo que es lo 
mismo, el diálogo, cuando se empiezan a conocer mutuamente. Aparecen 
“nuevos contextos para el ocio y el entretenimiento, generados por los 
Ilustración 12. Imagen de portada Orange is the New Black, 
mayor número de actores. (2020). Fuente: Google 
Ilustración 13. Imagen de portada Orange is the New Black, 
menor número de actores. (2020). Fuente: Google 
Ilustración 14. Reproducción del contenido desde smartphone. (2020) Fuente: App. 
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smartphones, que sale del hogar y acompaña al individuo a lo largo de su día a 
día”. (Neira3, s.f: 4) 
Un aspecto que resulta interesante acerca de la aplicación para 
smartphone, es su proximidad en apariencia con una red social. Ambas cuentan 
con opciones e iconos muy similares, imagen y texto se vuelve imprescindible, 
la movilidad por la interfaz sigue el orden de la horizontalidad y verticalidad y se 
da la posibilidad de archivar el contenido que nos interesa. Además, Netflix, 
incorpora los stories para mostrar avances o imágenes inéditas. Puede que el 
intento por dotar a la aplicación de una estética similar a una red social se vea 
justificada por el tipo de usuario que suelen adquirirla. Al final, estamos hablando 
de un espacio de interacción y ocio que forma parte de su cotidianidad.   
2.3.1.2. La titularidad de la repetición  
Kierkegaard (1843) entendía que la esperanza y el recuerdo eran cosas 
que el individuo, por su significación, no tenía. No formaban parte de su 
existencia, por lo que reconocía a la repetición como el único modo de vivir. 
“Cuando se afirma que la vida es una repetición, se quiere significar con ello que 
la existencia, esto es lo que ya ha existido, empieza a existir de nuevo” 
(Kierkegaard, 1843: 64). Autores como Lacan (1964) afirman que cuando 
estamos en presencia de una repetición, estamos ante algo nunca antes 
Ilustración 15. Plataformas en la app del smartphone. (2020) Fuente: Aplicación oficial. 
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producido. Podemos decir, por tanto, que la repetición encierra cierto estado de 
novedad.  
Deleuze (1968) en su lectura por los clásicos, menciona la tesis de Hume 
para explicar que aquello que se modifica de la repetición no se produce en el 
objeto repetido, sino en la consciencia que lo contempla, como un cambio que 
introduce el propio espectador. Interpretamos los modelos narrativos anteriores 
como historias recién contadas, porque encontramos familiares aquellos lugares 
donde ya hemos estado y nos estimula reencontrarnos con personajes ya 
conocidos.  
“Su capacidad de innovación, es de donde surgen las fértiles asociaciones 
encadenadas entre unos films y otros. […] Un mismo argumento puede 
encontrarse en films aparentemente alejados entre sí; descubrir esta relación 
oculta puede hacerlos aún más atractivos” (Ballo y Pérez, 2016:7-8). La 
capacidad de innovar hace que un relato no sea asumido como copia, y es en la 
originalidad donde se advierte la presencia de legados anteriores. Permite dar a 
luz a sus similares, haciendo que esa parentalidad presente a la obra como 
única, como diferente. “Ningún The End podrá concluir definitivamente lo que se 
repite sin cesar” (Ballo y Pérez, 2005: 223).   
Xavi Pérez y Jordi Ballo (2005) en su análisis sobre el lenguaje 
audiovisual, detectan una cierta fascinación casi enfermiza de la sociedad actual 
por el consumo de series. Al contemplar las tendencias de géneros y títulos de 
éxito, vemos un cierto orden de precedencia entre unos y otros. Lo cual, nos 
hace pensar que estos productos son diseñados con el fin de que nuestra 
necesidad como espectadores parezca inacabada, reclamando ese sentido de 
Ilustración 16. La repetición en el catálogo de Prime Video (High Castle y Long Shot). (2020). Fuente: Prime Video 
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eternidad, por las infinitas variables de su percepción. Trabajar la idea de la 
familiaridad y la repetición es lo que hace que el espectador se enganche, se 
meta en una senda circular sin salida. Xavi y Jordi (2005), en su obra, explican 
muy bien esa necesidad de volver a casa, de volver a los orígenes y no tanto a 
considerar la mudanza. 
 Esta idea nos ayuda a entender el motivo por el que la oferta se presenta 
de forma tan uniforme. Al lanzar tramas de continuidad narrativa, a esa “escena-
imán a la que siempre hay que regresar” (Ballo y Pérez, 2005: 232), se asegura 
su consumo y su éxito, porque si la primera lo tuvo, la segunda, por su repetición 
y novedad, también lo tendrán. El uso de apartados dedicados a los “títulos 
similares”, o al “porque has visto…”, es la manera que tienen las plataformas de 
servirte de todo su menú, aquello que te pueda generar la mejor experiencia de 
acuerdo a tus antecedentes. Incluso, al rastrear por la web sobre alguna opción 
de serie o película, es muy habitual encontrarnos con páginas como, “Series para 
ver en Netflix si te gustó…” o “10 series y películas como…”. Las mejores series 
hablan de lo mismo.   
 Para poder delimitar estas semejanzas, nos hemos basado en los 
principales géneros más “maratoneados” del último año, tomando como 
referencia el estudio de Netflix Binge Scale (2016). Un ejemplo muy claro lo 
encontramos en series de misterio y ciencia ficción como Stranger Things y Dark 
(Los Hermanos Duffer 2016-actualidad), en las que se comparten algunas 
Ilustración 18. Contenido similar en Google. (2020). Fuente: Buscador de Google. 
21 
 
características como la desaparición de un niño, se sitúan en un pequeño pueblo, 
limitan con una turbia corporación, suceden fenómenos paranormales, hacen 
guiño a los años 80, etc. No solo vemos la vuelta a casa en series de una misma 
plataforma. Cogiendo de nuevo el género de ficción, si en Netflix es Black Mirror 
(Charlie Brooker, 2011-2019), en HBO será Westworld (Jonathan N. y Lisa J., 
2016- presente) y en Amazon Prime Video Mr. Robot (Sam Esmail, 2015-2019). 
Su trama es toda una reflexión sobre el determinismo, libre albedrío y el 
multiverso. Se muestra una fuerte dependencia y uso desmesurado de la 
tecnología, una hay gran influencia y poder de las corporaciones y tiene temática 
futurista. También podemos mencionar a Juego de tronos (David Benioff y D.B. 
Weiss, 2011-2019) y The last kingdom (Bernard Cornwell, 2015-presente) en su 
categoría de fantasía-medieval. Otros géneros como el suspense, la comedia 
dramática, acción y aventuras de los “antihéroes” son alguno de los géneros que 
más se advierten en el catálogo.   
2.3.1.3.  La nueva originalidad, la manera de llegar a nuevos públicos 
Las plataformas streaming suelen dirigirse a una audiencia de clase 
media-alta, con repartos extensos, hibridación entre géneros y una fuerte 
presencia de la figura del escritor. La creatividad se vuelve indispensable en la 
confección de su catálogo. Por lo general, son obras que buscan alcanzar un 
cierto realismo, con memoria y autorreflexivas. Es habitual los “temas tabúes 
como el sexo, la violencia y todo tipo de tópicos controvertidos. (Cascajosa, 
2006: 25). Junto a estas, las series que pueden parecer un tanto “extrañas”, al 
no ubicarse dentro del mainstream, como Cristal Oscuro (Jim Hensono, 1982) o 
Cómo vivir contigo mismo (Timothy Greenberg, 2019), son cada vez más 
Ilustración 19. Netflix Binge Scale. (2016) Fuente: Netflix. 
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habituales e incluso más populares. Estas características, como otras que 
iremos viendo a lo largo de este apartado, muestran una nueva originalidad en 
el modo de hacer y crear contenido.    
 “Las plataformas de vídeo como HBO, Netflix o Amazon han mostrado su 
interés por adaptar podcasts al formato televisivo por el atractivo de sus historias 
con fieles seguidores y altas posibilidades de lograr éxito. […] Abre un escenario 
de grandes oportunidades para el formato radiofónico y también para el 
televisivo, pudiendo sumar nuevas audiencias a ese universo sonoro” (Olmedo, 
S. y López, P. 2019: 185-187). Algunos ejemplos son Amazon Prime Video con 
“Homecoming” (Eli Horowitz y Micah Bloomberg, 2018), Netflix con “Dirty Jhon” 
(Alexandra Cunningham, 2018) o “Serial” (Amy Berg, 2019) en HBO. “En España 
es la radiotelevisión pública, RTVE, la que está innovando en la difusión de 
contenido transmedia, realizando una clara apuesta por lo sonoro en su 
plataforma web” (Olmedo, y López 2019:210). La hibridación entre los sectores 
ayuda a redescubrir formatos que habían quedado en el olvido. Una audiencia 
acostumbrada al formato televisivo redirige su opción de ocio hacia nuevos 
universos que hablan sobre ellos mismos con la intención de sobrevivir. “Tiene 
proyección futura ante audiencia ávidas de consumir creaciones que susciten 
experiencias que activen otros sentidos, más allá del visual” (Olmedo, y López 
2019:211). El acceso al cine a través del smartphone, así como el desarrollo de 
videojuegos para la promoción de un determinado contenido, propone nuevas 
formas de consumo y empuja al usuario a crear nuevas relaciones con el 
contenido.  
          2.3.1.4. Una estrategia atractiva, la importancia de la paratextualidad 
publicitaria.  
Existe una cierta tendencia a la máxima simplificación de los elementos 
gráficos y textuales, que generan un diseño potente, llamativo y atractivo. Son 
composiciones minimalista y sencilla, de gran potencialidad visual y con cierto 
esfuerzo de lectura. Además, los soportes y espacios en los que se exhibe el 
mensaje publicitario, también han sufrido ciertas modificaciones. Son creados 
con la intención de atraer al receptor hacia el mensaje (estrategia pull) y se 
ubican en los espacios más transitados por nuestros habitantes (redes sociales, 
blogs, email, etc.). Como señala Carrillo y Castillo, la publicidad digital ha de 
proporcionar al usuario de “servicios” que haga de su experiencia un entorno 
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interactivo (2005). El amplio abanico de posibilidades y ofertas obliga a los 
profesionales de la comunicación a ser más creativos. Para que un mensaje sea 
eficaz, se debe dar un intercambio con el usuario, generar una conversación que 
haga de este parte de una comunidad.  
La cultura de la convergencia mediática de Henry Jenkins (2003) es el 
principio a través del cual se cuenta una misma historia a través de múltiples 
canales. Las plataformas streaming extienden sus narrativas a través de la 
fragmentación de textos autónomos que contribuyen en el universo de la historia. 
Este tipo de acciones involucran al usuario a participar en la extensión del relato. 
Los mensajes que se generan son cada vez más en torno a la experiencia de 
marca y no tanto a la promoción de series o películas. “Una experiencia positiva 
con una determinada marca refuerza, creando la necesidad de volver, y obtiene 
como resultado final la fidelización, la lealtad a la marca y la repetición de la 
experiencia” (Carrillo y Castillo, 2005). El éxito de las plataformas streaming se 
debe a la construcción de una marca consolidada y una comunicación de Brand 
content.  
“Las redes sociales han sido las principales impulsoras del éxito del 
contenido breve” (Neira2, s.f: 4) Twitter es la red social de preferencia para todas 
las plataformas. Su carácter comunicativo, global e instantáneo "permite un 
compromiso y una interacción dinámica y en tiempo real con los espectadores” 
(Antelmi, Breslin y Young, 2018: 5). Los usuarios tienden a utilizar Twitter como 
canal de atención al cliente a través de los mensajes directos, mensajes que las 
marcas tratan de responder lo antes posible para incrementando la tasa de 
Ilustración 20. Campaign Nothing will be the same again. Fuente: Leo Burnet España 
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respuesta. El contenido más aborda por las plataformas gira en torno al discurso 
de marca y la promoción de contenido específicos. Han sabido adaptarse al 
lenguaje de los usuarios, creando contenido especifico y tratando de captar 
nuevos y potenciales clientes. Netflix ha sido una gran competidora a nivel de 
eficacia, dado que su estrategia en redes ha propiciado que sean propios 
usuarios los que compartan y viralizan el contenido de la plataforma, generando 
millones de visualizaciones en poco tiempo. El contenido de HBO ha centrado 
grandes esfuerzos en la promoción de su serie insignia (Juego de Tronos, David 
Benioff, 2011-2019). En la actualidad, nos encontramos campañas que tratan de 
abordar el reconocimiento y posicionamiento de HBO como productor y 
distribuidor de contenido. HBO quiere superar su imagen de “marca < contenido” 
a “marca ≥ contenido”. Esta propuesta presenta a los titulares como la 
prolongación de la marca, que potencian el recordatorio visual del logotipo. 
HBO (Home Box Office, “taquilla en casa”) se presenta al mundo como 
“It´s not TV, it´s HBO”, un slogan que ha sido repetido por otras marcas “It's not 
football. It's LaLiga”. Si la definición de futbol es la liga, la definición del séptimo 
arte es HBO. Una manera de distanciarse de la televisión y posicionarse como 
un canal independiente. Según Carmen Cascajosa, en ella se representa “tanto 
la búsqueda de la creatividad como la continuidad empresarial” (2006: 25) Una 
frase que nos lleva a pensar, no sólo en términos de calidad, innovación o incluso 
en cierta sofisticación, sino que además en la trascendencia que su modelo de 
negocio supuso para la televisión. Hace uso de la mayúscula y la tipografía 
Gotham y sans serif, al igual que Netflix, pero con un interlineado más ajustado 
y el uso de la versión Ultra. Nos llama la atención el modo en el que se presenta 
Ilustración- 21. Actual imagen corporativa de HBO. Fuente: Google 
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la O, nos recuerda a un ojo, pero también podemos dar explicación de que un 
círculo se encierra sobre otro puede representar la unidad, lo absoluto, lo 
perfecto, lo completo. También aparece cuando accedemos a la plataforma, 
antes de cargar la página. Incluso atendiendo a sus orígenes, el circulo rellenado 
nos recuerda al símbolo de la conexión de red, el primero en “colorearse” si el 
dispositivo tiene acceso a internet. Una marca siempre conectada, que llega a 
cualquier parte.  
El uso del color blanco y negro nos transmite que estamos ante una marca 
de calidad y reconocimiento. El inicio del logo audiovisual da la sensación de 
estar ante un nuevo concepto de televisión. Empieza con una estética más 
tradicional del concepto de televisión, dejando constancia de su largo recorrido 
como marca y finaliza con una visión más actualizada y moderna con la aparición 
del fondo negro. Es un reclamo a la calidad de sus orígenes, su trayectoria y 
experiencia. Proclama el inicio del nuevo paradigma audiovisual como propio, el 
contenido de calidad nace con HBO y morirá con HBO. Pues no es televisión, es 
HBO.  
A nivel de comunicación, HBO nos ofrece campañas como 
“Recomendado para Humanos”, en respuesta a los algoritmos de Netflix, así 
como colocar en mitad de una playa de Inglaterra con un cráneo de dragón, para 
promocionar su famosa serie insignia. Además de esto, desarrollaron una 
técnica de product placement inverso. Crea marcas o productos desde entornos 
de ficción para el mundo real (Bertrand, 2012). En su ejemplo tenemos la bebida 
Tru Blood De la serie True Detective (Nic Pizzolatto, 2014-2019). HBO ha 
desarrollado muchas técnicas publicitarias que apoyan su discurso corporativo 
al mismo tiempo que promociona sus series de ficción.   
Ilustración 32. Actual imagen corporativa Netflix. Fuente: Google 
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Netflix es un nombre compuesto por dos palabras, Net- que se traduce 
como “la red” y -flix que hace referencia a “a theater where films are shown” y se 
traduce como “obra fílmica”. Nos recuerda al concepto de fábrica, de red, un 
universo construido a base de producciones audiovisuales que justifica la 
cantidad de contenido, su grosor. No podemos pensar en Netflix sin su 
representativo color rojo. Un color que se define por el sentimentalismo y un 
fuerte carácter llamativo y provocativo. Algo muy curioso es que el color de los 
carteles de la temporada de rebajas es, generalmente, el rojo. Su significado 
esconde la búsqueda de una venta más agresiva y continuada debido al aumento 
de la percepción del ahorro. Un tono que encaja a la perfección con la imagen 
de marca de Netflix. simplifican las líneas de su imagen creando mayor espacio 
entre los contenidos, logrando así una apariencia sencilla, clara y limpia.  
Rojo, blanco y negro vuelven a tomar parte de su identidad. La tipografía 
utilizada es Gotham, con remate sans serif, elegante, pero con aires más frescos 
e innovadores. Es una tipografía que funciona en todos los idiomas y formatos, 
ya sea video como impresión o digital. El logo audiovisual presenta a la marca 
de forma estática, firme y fuerte. Tanto la inicial como el sonido que lo acompaña 
nos permite reconocer a la marca a nivel visual y de audio sin necesidad de hacer 
uso de su nombre completo, como una marca consolidad. En el primer diseño, 
aparece el nombre completo y la forma de sus letras nos dan una visión 
panorámica de la marca, dando la sensación de profundidad, de un ángulo de 
visión mucho más amplio que otros formatos. Tiene un alcance mayor al ojo 
humano y transmite inmensidad, lo que da sentido a su amplia oferta. Se eleva 
de una superficie plana, es el primero en llegar, en poner su nombre en un lugar 
que todavía no había sido conquistado. El color blanco transmite la pureza, 
aquello que no ha sido alterado hasta el momento en el que se tiñe de rojo 
aquello que se eleva. La combinación de ambos colores da la impresión de 
limpieza, cuidado y de una imagen visualmente impactante. En el segundo logo 
únicamente aparece la “n”. Esta se deshace en el orden inverso en el que ha 
aparecido. En ese momento la cámara nos introduce en ella a través del 
movimiento de zoom. Es la entrada al universo audiovisual en el que vemos, a 
modo de líneas de colores, toda una red que sustenta la marca, lo que se 
encuentra en su interior, la variedad y calidad de su producción.  La metáfora 
visual de apilar tres líneas situadas cuidadosamente una encima de otra para 
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forman la letra “n” transmite toda una estructura visual que hablan acerca del 
catálogo infinito y una cuidadosa selección de contenidos.   
Netflix ha llevado a cabo a acciones below the line, al emplear formas no 
masivas de comunicación destinadas a segmentos muy concretos. Tiende a 
generar una comunicación muy creativa e impactante. En la campaña de Narcos 
(Chris B., 2015-2017), en las que se colgaron carteles del protagonista por todas 
las fachadas de Madrid a nombre de “se busca”. También han ha sido muy 
importante la introducción de elementos interactivos, en la creación de 
experiencias únicas para el usuario, así como el uso de la publicidad nativa.  
Es todo un referente por sus formatos insólitos y sus mensajes 
provocativos. Sus campañas suelen generar un gran revuelo y en ocasiones 
cierta hostilidad. Son campañas de impactantes, virales y de altos niveles de 
notoriedad. Trabajan con formatos innovadores desde gif's, realidad virtual hasta 
el lanzamiento de unos calcetines que al detectar que el espectador se ha 
dormido ponen pausa al contenido. Es un tipo de conversación que supera los 
límites de la publicidad en busca de una continua interacción con el usuario.  
Ilustración 25. Actual imagen corporativa de Prime Video. Fuente: Google 
Ilustración 33. Cartel de se busca. Campaña Narcos. Fuente: Ade Palomar (ABC) 
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Por su parte, Amazon Prime Video se define en tres palabras que nos 
hablan de: el porqué de su existencia (Amazon), el nivel en el que está (Prime) 
y lo que ofrece (Video). El CEO de Amazon explica que la elección del nombre 
tomó como referencia el río más grande del mundo, no porque lo fuera sino 
porque era, es y será mucho más grande que el segundo, es decir, que el resto 
de su competencia. Su inicial le posiciona primero en el buscador. Prime nos 
sugiere calidad, la calidad de ser el primero, de ser líder, de presencia, “soy líder 
en todo lo que soy, en todos mis servicios”. El uso del color azul, gris y negro nos 
recuerda a los colores característicos de marco y pantalla, al relacionarse con 
aspectos como la modernidad y el desarrollo tecnológico. El tipografía es Officina 
Sans negrita, con sans serif. Es un tipo de letra muy versátil pues se puede 
utilizar para muchos propósitos, ya sea en el diseño de un logotipo como una 
página web. Connota frescura, legibilidad y novedad. Mientras que en el logo 
oficial la flecha indica de la A a la Z para aludir a “todo lo que buscas en una sola 
marca”, en el caso de Prime Video la flecha define al video como prime.  
El logo audiovisual es Prime Original y aparece con una combinación 
elegante del color azul oscuro y plata. Su entrada hace un efecto de 
desplazamiento desde los extremos hacia el centro, donde se unifica. Este 
movimiento nos recuerda a su posición como imperio. El desplazamiento hace 
que prime y original se encuentren, esta coincidencia es la que crea un nuevo 
servicio dentro de su marca. El lugar que ocupa ya ha sido poblado, por lo que 
no surge de la superficie sino de los lados, y aun así encuentra una zona 
expugnable. Al final Amazon es una marca que nace en 1994 con el fin de ofrecer 
un servicio de venta online, una marca que ha ido extendiendo sus servicios en 
busca de nuevos huecos en los que asentarse. Por lo que no es de extrañar que 
Prime Video utilice este tipo de movimiento al principio de todas sus 
producciones. Al igual que Netflix hace uso de un sonido que ayude a identificar 
a la marca auditivamente y crea, a través de la flecha el efecto de salida zoom, 
siendo este quien se aproxima a la cámara. No es el usuario quien se adentra, 
sino que es el universo cinematográfico quien lo hace.  
Además, poco a poco vemos cómo la marca va eliminando la palabra de 
Amazon como nombre principal para que el usuario pueda vivir la marca de 
forma individual y en cualquier medio. Sin embargo, la aún permanencia de su 
reconocida flecha y, para algunos, sonrisa, sigue recordando al usuario su 
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procedencia. Este símbolo no solo representa que puedes encontrar todo lo que 
buscas en la marca, sino que es una marca para todos. Por tanto, suprimir la 
palabra Amazon puede ser muy beneficioso para la marca puesto que, uno de 
los problemas a los que consideramos que se puede ver inmersa es que para 
muchos usuarios se le reconoce más como una tienda online que como una 
plataforma de video bajo demanda o una biblioteca de música, entre otros de 
sus servicios.  
A nivel de comunicación, Prime Video es, a comparación de su 
competencia, la que menor nivel de visibilidad presenta, al menos en España, 
como plataforma streaming. Aun así, de acuerdo con un nuevo estudio 
publicitario de MediaRadar (2020), este año ha superado en inversión tanto a 
Netflix como a HBO. En 2019 lanzó 13 nuevas campañas para su contenido 
original, siendo el programa original Hanna, su mayor campaña por gasto, al 
ocupar un lugar de 60 segundos durante la Super Bowl.  
En su intento por abrirse a los nuevos mercados y fidelizar, ha lanzado 
prime students, que ofrece un servicio a los universitarios de 18 euros al año, 
con un límite de prueba de hasta 90 días. Además, este 2020, debido a su baja 
presencia en zonas como Ameriza Latina o del norte en el pasado 2017, ha 
lanzado una campaña con la intención de aumentar su presencia e influencia en 
estas regiones. Se trata de un mercado de consumo muy atractivo para las 
empresas globales y Amazon Prime Video parece tener el propósito de llegar a 
todos los rincones del mundo. Es curioso que esta campaña empiece con la frase 
Ilustración 26. Spot Amazon Prime Video (2020) Fuente: YouTube 
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de “un mundo donde todo es entretenimiento”, lo cual nos vuelve a reafirmar la 
idea de la sociedad del espectáculo de Debord (1967) 
3. Análisis aplicado. Diferenciación: mismo servicio, distintas 
características.  
         3.1.  
 
Netflix dispone de un catálogo lo suficientemente amplio para abastecer a 
todo tipo de target. La visualización simultánea tiene un límite de cuatro 
dispositivos, sin embargo, se da la posibilidad de descargar o acceder al servicio 
en un mayor número. Para la seguridad del usuario, se envía un mensaje en el 
que se notifica un nuevo inicio de sesión, pudiendo ver la localización, hora y el 
tipo pantalla. La única diferencia, a la hora de contratar el servicio, se da en la 
calidad del video y la cantidad de dispositivos que se pueden usar 
simultáneamente.  
Los dispositivos compatibles son muy similares a los de Amazon Prime 
Video, a excepción de Nintendo 3DS y Windows Phone (quedan reflejados en el 
Tabla-3. Tabla resumen de los distintos planes de Netflix. (2020) e.p. 
Ilustración 27. Acciones Publicitarias Amazon Prime Video (2020). Fuente: Media Radar 
31 
 
apartado de Amazon Prime video.) Pueden acceder al servicio hasta 5 usuarios, 
pudiendo también incorporar la opción de perfil infantil. Esto permite a cada uno 
mantener sus propias opciones particulares. El límite de descargas es superior 
al resto de su competencia y su primer contacto con el usuario es tentativo. Hacer 
uso del efecto degradado y a una puesta en escena que alude a todo un universo 
audiovisual.  
3.1. Netflix, la personificación de contenido 
“Los textos, a la vez que son mirados, nos miran” (Abril, 2012: 26). Al 
contemplar, el relato prevé nuestra mirada y nos adjudica la posición de 
observador y evaluador. Juan Carlos Rodríguez afirmaba que, una vez emitida 
la obra, es el espectador quien la recompone como objeto de su propio gusto, 
como motivo de identificación (Rodríguez, 2015:188) No leemos el texto, lo 
construimos mediante la lectura. El contenido tiene una ventaja sobre el individuo 
que le observa y es que este ya le conoce. Puede resultar paradójico hablar del 
contenido como primogénito del espectador, pero es innegable dudar de su 
parentesco. Son discursos que se crean de acuerdo a las características 
específicas del usuario, con el fin de suscitar en él, cierta familiaridad y afinidad 
hacia el contenido.  
Netflix es la plataforma de la personificación. Basa la toma de sus 
decisiones en los datos que recoge sobre el usuario, a través del uso de 
métricas, predicciones, pruebas y análisis. Estas herramientas permiten 
identificar patrones de comportamiento acerca de los hábitos de consumo que 
se extienden más allá de los seis tipos de interrogante tradicionales (What, Who, 
Where, When, Why, How), con el propósito de generar una relación directa con 
el consumidor y ofrecer un servicios y experiencia personalizada. Cano Gómez 
Ilustración 48 Primera toma de contacto con Netflix. (2020) Fuente: Netflix 
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y Martínez Díaz señalan que “la obra, como producto, como resultado de un 
proceso de fabricación planificado, tiene una finalidad comercial. La figura del 
productor es la encargada de personificar esta necesidad para la subsistencia 
del propio negocio”. El resultado de esta información es abordado por datos tales 
como la temporalidad y frecuencia de visionado, historiales de búsqueda, 
idiomas y géneros preferentes, dispositivos de uso, entre otros.  
Los algoritmos de recomendación individualizan las preferencias de un 
grupo de tal forma que el contenido que se presenta queda clasificado en base 
a una identidad común. “Más del 80% de los contenidos visto por los clientes en 
los dos últimos años han sido resultado directo del motor de recomendaciones 
de Netflix. Es decir, únicamente dos de cada diez visualizaciones de Netflix son 
búsquedas de contenido específico” (Rodríguez, 2020). Cuando rastreamos por 
la plataforma, algunas de las series que se nos presentan tienen como modelo 
de portada un actor reconocido. Existe un “aumento del consumo a demanda y 
de selecciones de contenido específicamente confeccionadas para el usuario” 
(Neira4, s.f: 4).  
A continuación, se presenta una tabla resumen en la que se recoge la 
manera en la que la plataforma actúa en función del usuario que la visualice. 
Hemos tomado como prueba la cuenta de dos usuarios distintos tanto en edad 
como en sexo, para comprobar en qué medida se hace uso de la personificación 
en la presentación del contenido 
En la elaboración de la siguiente tabla, se ha tomado de referencia las 






Ilustración 30.  Miniaturas Narcos. (2020) Fuente: Netflix 








Ilustración 62. Miniatura Peaky Blinders (2020). Fuente: Netflix 
Ilustración 5 Miniatura The Last Kingdom. (2020) Fuente: Netflix 
Ilustración 33.  Miniatura La casa de Papel. (2020) Fuente: Netflix. 
Ilustración 34. Miniatura Stranger Things. (2020) Fuente: Netflix. 




Este tipo de revisión nos permite conocer los gustos y rasgos de los 
usuarios sin tener ni si quiera un conocimiento previo de estos. En el caso del 
sujeto 1, estamos ante un hombre de unos 51 años de edad, con una situación 
laboral ocupada mientras que el Sujeto 2 es una mujer de unos 20 años, que se 
encuentra actualmente realizando sus estudios de grado en la universidad. Sin 
extendernos demasiado, podemos deducir que a través de estas imágenes el 
sujeto 1 siente una mayor atracción por el contenido de acción y drama policial, 
sintiéndose, por parte del sujeto 2, mucho más atraído por el contenido de 
suspense y drama juvenil y social.  
La calidad de la personificación está en “entender mejor lo que le gusta a 
cada suscriptor; así puedes pasar menos tiempo buscando y más tiempo 
disfrutando de grandes títulos” (Netflix, s.f.). Realmente esto es un punto débil 
común a todo servicio streaming, la “pérdida de tiempo”. Netflix, en su intento por 
CATÁLOGO SUJETO 1.             CATÁLOGO SUJETO 2. 
 




cubrir necesidades específicas de los usuarios, consigue disminuir dicha 
condición haciendo más amena y factible la búsqueda de un contenido cada vez 
más próximo a los gustos de cada usuario. Conocer a los espectadores como 
individuos no solo permite ofrecer una experiencia de consumo única, sino que, 
reduce el riesgo y la incertidumbre en la elaboración del contenido, al predecir y 
modelar comportamientos futuros. House of Cars (Beau Willimon, 2013-2018) 
fue la primera apuesta de Netflix, cuya historia, personajes y estilo se crearon y 
adaptaron según los datos de preferencias que la empresa ya poseía sobre sus 
consumidores. Se personaliza la experiencia de consumo a través de un ocio 
solitario, en valor a la experiencia individual y la fugacidad del consumo. Es, junto 
con esto, el motivo por el cual Netflix ha lanzado recientemente un botón llamado 
“reproduce algo”, que tiene la función de escoger de manera aleatoria una 
película o serie basada en la información que tenga del usuario. Es por ello que 
el sistema de algoritmos incita la vuelta a la pasividad del individuo, lo que 
provoca una limitación paulatina de la capacidad y libertad de decisión, al 
delimitar sus posibilidades de consumo al contenido ofrecido. Cortando su 
espontaneidad y sus posibles alternativas.   
Según datos de la CNMC (2018) Netflix se coló en 2 millones de hogares. 
Actualmente cuenta con más de 180 millones de usuarios repartidos por todo el 
mundo. Es la plataforma que más usuarios y contenido dispone, lo que puede 
ser positivo y negativo a la vez. Es positivo porque de acuerdo al contexto, 
participa en el modelo de consumo de usar y tirar. Sin embargo, su apuesta por 
la renovación constante y su frecuente proliferación a la hora de decir adiós a las 
producciones (18 series canceladas en 2019), le convierte en una fábrica 
audiovisual porque despersonifica o desvirtualiza obras que pueden ser de un 
Ilustración 36.  Botón "reproduce algo". (2020) Fuente: Twitter. 
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valor superior por la cantidad, quedándose en la nada más absoluta. Vemos 
como, sin lugar a dudas, apuestan por 
la creación de contenido original. A 
diferencia de HBO y Amazon Prime 
Video, este no se confunde con los 
clásicos, ya que es su logotipo el que 




El catálogo de películas es mayor en Amazon que en Netflix según un 
informe de Reelgood de 2018, con más de 12,000 películas. Generalmente 
cuenta con películas reconocidas de Hollywood que tienden a ser más 
antiguas. El primer contacto que se tiene con la plataforma es similar a Netflix. 
Hace uso del efecto degradado para que el usuario genere cierto interés e 
intriga por su contenido. Sin embargo, en cantidad de series es inferior que 
Netflix o HBO. En cuanto a las descargas, se dispone de entre 15 a 20 títulos 
con la posibilidad de ver fuera de línea, teniendo también opción de alquiler o 
compra. Cuenta con un periodo de prueba de 30 días.   
Tiene una amplia variedad de dispositivos y plataformas disponibles, 
incluidos navegadores web, Roku, Apple TV, dispositivos Fire TV y Fire de 
Amazon, iOS, Android, Xbox One, Xbox 360, PlayStation 3 y 4, Nintendo Wii U, 
Tabla-5. Tabla resumen plan Amazon Prime Video (2020) e.p. 
Ilustración 37. Variación en el tamaño u otras aplicaciones a la presentación de Netflix. (2020) Fuente: Netflix. 
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varios modelos de reproductores de Blu-ray y televisores inteligentes. El único 
inconveniente es Chromecast. Se puede transmitir hasta dos programas 
simultáneamente.  
 
3.2. Amazon Prime Video, el imperio.  
Con la suscripción de Amazon Prime los usuarios tienen acceso a una 
gran variedad de servicios adicionales entre los que se incluye: el envío gratuito, 
almacenamiento de imágenes, música, libros electrónicos, libre acceso a una 
cuenta en Twitch o videos bajo demanda. Dentro de Prime Video existen otras 
ventajas a modo de “atajo” como el alquiler, la compra y descarga de contenido, 
sin necesidad de tener una subscripción al servicio (el consumidor solo paga lo 
que vale en contenido), así como un acceso inmediato a la información sobre las 
escenas, personajes, reparto o música. Asimismo, el lanzamiento de un 
contenido en estreno se da de madrugada, mientras que HBO lo hace a partir de 
las 9 de la noche en Estados Unidos (con su equivalente al resto de países, 
siendo en España a las 3 de la mañana) y en Netflix a las 9 de la mañana.  En 
su misión por conquistar y abrirse hueco entre los diferentes terrenos, provoca 
en el usuario un consumo más próximo, más tentativo. La calidad de tenerlo todo 
al alcance, su apuesta por la accesibilidad y facilidad de consumo no hace 
necesario que el público tenga que acudir a otro lugar para encontrar lo que 
busca. Sobre todo, si estamos ante un público que se atiene a la ley del mínimo 
esfuerzo.  
Parte de su catálogo podría calificarse como histórico. Apuestan por un 
cine anterior a 2010, un contenido de clásicos que no puedes ver en otras 
plataformas. La mayoría de sus series son mucho más densas y sopesadas que 




el contenido que ofrece Netflix y HBO. No obstante, que se presenten de forma 
reposada no implica que el consumo se lleve a cabo de la misma manera. Un 
estudio de Netflix binge scale (2016) demuestra que las series y programas con 
una duración más reducida suelen ser saboreadas lentamente, mientras que 
aquellas que pueden llegar a ser más cargantes, se devoran con mayor 
ferocidad, por algún motivo hace más fácil decir “solo una más”. Por tanto, 
aunque Amazon Prime Video apueste por series más longevas, no quiere decir 
que estas no se devoren con la misma o a mayor velocidad que un contenido 
más reducido.  
Cuando hablamos del contenido original, no se presenta como diferente 
al resto. Es decir, pone al mismo nivel lo que han hecho ellos originariamente y 
las obras clásicas, transmitiendo que ese nivel de calidad es comparable a su 
propia producción. Aunque se les sitúa en el primer listado, arriba, en la famosa 
“zona privilegiada”, comparte asiento con series y películas de gran recorrido. 
Esta posición se acentúa al presentar las miniaturas marcadas, en la esquina 
superior izquierda, con la “etiqueta” de la marca, sin mostrar ningún tipo de 
distinción, generando cierta duda del origen de la creatividad o producción ante 
el usuario. Aunque la producción original sea reducida, en su fondo de catálogo 
se pueden localizar una buena selección de clásicos. Durante la búsqueda, el 
catálogo repite el contenido y lo disimula modificando la imagen de la miniatura. 
En el ejemplo de Mr. Robot (Sam Esmail, 2015-2019) se puede deber a la 
intención de atraer al espectador hacia el contenido, o, en su defecto, por la 
necesidad de “rellenar” el espacio.  
Aunque Amazon Prime Video es, por lo general, la plataforma que menos 
producciones propias ha lanzado, en estos últimos años ha tenido el placer de 
ocupar el segundo puesto en los Globos de Oro y los Emmy. Parece que estas 
cuentan con un esfuerzo e intención. El fondo de catálogo y la buena selección 
de clásicos lo hacen más agradable. La mayoría de su contenido es adquirido a 
través de Festivales de Cine como Sundance Festival o de algún festival de cine 
internacional y las estrenan ellos directamente. 
Hasta ahora, Amazon Prime Video no daba la posibilidad de incluir más 
de un perfil en la cuenta, con la posibilidad de que, al menos, dos dispositivos 
pudieran visualizar el mismo contenido de forma simultánea. Esta decisión se 
justifica por la protección del usuario en su suscripción a Amazon Prime, evitando 
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así que la persona con la que compartes el servicio pueda usarlo libremente sin 
su consentimiento. Actualmente, la marca ofrece la posibilidad de incluir hasta 
seis perfiles, mejorando así la experiencia de cada usuario, al dotar de una mayor 
importancia a la individualidad del consumo. Además, cuenta con una gran 
ventaja y es que, no existe limitación alguna en la cantidad de dispositivos 
registrados. Puedes iniciar sesión en todos tus televisores, ordenadores, 
consolas y dispositivos móviles sin pega alguna, pues no establece limitaciones 




HBO te permite visualizar dos dispositivos a la vez, pero solo es posible 
iniciar sesión en 5 dispositivos, algo muy limitado si vas a compartir la cuenta. 
Esto da cuenta del carácter no tan general, sino más selecto de los usuarios que 
forman parte de su plataforma. De alguna forma la no facilitación de consumo 
hace que el usuario no se sienta atraído, al menos como primera opción, al 
contratar el servicio. Cuenta con un periodo de prueba de 2 semanas.  
El primer contacto que se tiene con el contenido es instantáneo, parece 
que trate de mostrar todo el contenido posible en una sola imagen, lo que supone 
una variación de los tamaños de las miniaturas. Este primer contacto no deja que 
la incertidumbre o la sorpresa sean condicionantes en la seducción del usuario 
ante su biblioteca. En cuanto a las descargas, el límite no supera los 25 
contenidos. Los dispositivos compatibles con la plataforma son: Computadora, 
iPad, iPhone, iPod touch, Apple TV, Dispositivos Android, Android TV, 
Chromecast, LG TV, SAMSUNG TV y ROKU. Además, independientemente del 
dispositivo que utilicemos, mantiene una calidad máxima de 1080p.  















 3.3. It’s not TV, It’s HBO: La calidad de contenido. 
HBO aterriza en 2016 y se posiciona, según Fran Leo Ale (2016) bajo una 
estrategia de pricing, ofreciendo un precio y servicio muy similar al de su 
competencia. Un punto de vista que nos genera entonces una duda ¿Qué es lo 
que hará al usuario escoger su plataforma antes que otra? La calidad de su 
contenido insignia, con una gran seguridad en los productos que ofrece. “Sin 
duda, Netflix, apuesta por el contenido original como su principal ventaja 
competitiva. Sin embargo, los elevados costes de producción podrían impedirle 
colocarse como el primer competidor durante mucho tiempo ya que, HBO, así 
como otros competidores más longevos, poseen una mayor cantidad de recursos 
para hacer inversiones en producción”. (Bianco, 2017:13) 
Nació en 1972 como canal de pago, pero pronto empieza a desarrollar 
una estrategia comercial en base a la creación de un contenido no disponible en 
otros formatos, como una marca de contenido exclusivo. Aunque “para el 2001 
la producción propia sólo ocupaba entre un treinta y un cuarenta por ciento de la 
parrilla, […] ya se había convertido en lo que daba a HBO su identidad y lo 
distinguía decisivamente del resto de sus competidores” (Cascajosa, 2006: 25). 
Las series se han visto reforzadas por la imagen de marca otorgada por la 
cadena a la que pertenecen. “Aunque Netflix se haya posicionado de primero 
este año, bien es cierto que HBO posee más experiencia en la producción de 
Ilustración 39.  Primera toma de contacto con HBO. (2020). Fuente: HBO 
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contenidos originales, y un reconocimiento mayor y asimismo más longevo por 
parte de la industria televisiva” (Bianco, 2017: 13). 
HBO no persigue tanto la cantidad como la calidad, no solo a nivel de 
contenido sino de usuario. Su catálogo está confeccionado de un contenido que 
busca alcanzar y cautivar a un público menor pero fiel. Un producto selecto y 
exclusivo capaz de generar engagement, fidelizar y, en definitiva, crear fans. 
Nada de relleno, solo aquello que se eleve al “sinónimo de calidad”. “El canal no 
busca una audiencia comparable a las de las networks tradicionales, por lo que 
la obra de estos artífices no tiene que estar caracterizada por un gran éxito 
comercial, pero sí por reconocimiento crítico” (Cascajosa, 2006: 27). Así como 
Netflix prueba su calidad en la cantidad, en HBO la cantidad se justifica por la 
calidad. Podemos hallar cierta relación en la manera que tienen los servicios de 
gestionar la permanencia del contenido dentro de la plataforma. Aunque, se debe 
aclarar que la desaparición de la producción audiovisual no depende únicamente 
de las decisiones internas de los servicios streaming, sino que se ven sujetas a 
las licencias de explotación y acuerdos con los proveedores de contenido. Sí que 
podemos hablar en términos de cancelación y comprobar que HBO, en 2019 y 
parte del 2020, ha sido la que menos cancelaciones ha llevado a cabo. Es una 
manera de mostrar seguridad y defender aquello por lo que apuestan, porque su 
contenido, sea popular o no, tiene valor, tiene calidad.  
Hace prácticamente un año desde que el servicio da a relucir series como 
Watchmen, Euphoria, Chernóbil, Silicon Valley, Barry o Succession. Sin 
embargo, desde hace un tiempo, HBO era sinónimo de Juego de Tronos. Se 
había convertido en la razón por la cual los usuarios contrataban el servicio. 
Aunque a corto plazo, esta posición le beneficiaba por la cantidad de ingresos y 
fans que había creado, acabó siendo una desventaja para el futuro de la marca. 
Ilustración 40. Variación en el tamaño u otras aplicaciones a la presentación de HBO. (2020) Fuente: HBO 
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Se puede comparar a Daniel Radcliffe, reconocido actor de la saga de Harry 
Potter, cuyo personaje ha subsistido con él aun habiendo protagonizado nuevas 
series y películas. Al final se convierte en un “lastre” del que cuesta mucho 
desprenderse y que podría llegar a estancar a un artista. Con HBO pasa 
exactamente lo mismo. Mientras que el usuario de Netflix presupone que dentro 
de su oferta localizará algo que se adecúe a su gusto, no consume un contenido 
sino la marca, el usuario de HBO acude a la plataforma en busca de una 
producción específica, dándole todo su valor al contenido mientras que la marca 
pasa a ser un mero distribuidor. Actualmente, la fuerte presencia de sus 
originales y su gran participación y victoria en los premios Emmy y Globos de 
Oro, ha hecho que se empiece a desvincular como contenido y recupere su peso 
como marca. Gran parte de su biblioteca está compuesta de forma exclusiva por 
producciones que además de tener cierto prestigio, también han sido premiadas. 
En un primer vistazo, tanto originales como no se muestran sin ningún tipo de 
marca que las diferencie, al igual que Amazon Prime Video, generando cierta 
confusión a la hora de adjudicar a su creador. Su intención por poner al mismo 
Ilustración 41. Contenido Original Netflix (2020). Fuente Netflix 
Ilustración 42. Contenido Original Prime video. (2020). Fuente: Prime Video 
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nivel de calidad a las producciones originales de las que no es una manera de 
demostrar que puede generar series que mantengan ese nivel de expectativas e 







Sin embargo, cuando buceamos por la plataforma vemos como los 
originales de HBO quedan resaltado entre la parrilla. Con un fondo que recuerda 
al momento en el que la tele deja de emitir las imágenes, como si esta se hubiera 
quedado sin señal, como si lo que buscas solo estuviera en HBO. Junto a esto, 
también reconocemos sus orígenes y a su aún permanencia y consolidación 
como canal de producción y difusión propia. Existen también otros apartados que 
aparecen resaltados mediante franjas de distintos colores, como es el apartado 
infantil u otros que puedan resultar de interés para el usuario. Aunque la corona 
de las recomendaciones posa en la cabeza de Netflix, HBO hace uso de las 
cookies que, aunque desconocemos el uso que hace de estas, podrías ser una 
clave para desprenderse de las recomendaciones tan generalistas y acercarse 
así a su público.  
4. Conclusiones  
En este apartado vamos a plasmar, a modo de conclusión, una tabla 
resumen en la que se recojan las distintas variables de calidad de cada una de 
las plataformas. Esto nos permitirá valorar la posición predilecta que ocupa cada 
una de estas de acuerdo al servicio que ofrece. En los siguientes párrafos 
trataremos de aportar algunas aclaraciones sobre ciertas categorías. Y, 
siguiendo con los resultados, cerraremos con las conclusiones finales del 
presente análisis.   
Es probable que en un futuro el contenido original asuma todo el catálogo, 
lo cual generará una ventaja competitiva al no existiría otro medio de transmisión. 
Ilustración 43.  Contenido Original HBO. (2020) Fuente: HBO 
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Netflix es el servicio que más probabilidad tiene de escoger este camino. No solo 
busca crear toda una biblioteca de contenido exclusivo y original, sino que aspira 
a situarse entre los majors. Llegando incluso a convertir la cesión de su propio 
contenido en una práctica habitual. En HBO, probablemente al igual que Netflix, 
el contenido original predominará sobre las obras clásicas. Sin embargo, la 
creatividad y calidad de estas producciones, puede provocar que este cambio se 
realice de una manera más longeva en el tiempo. Prime Video, por su parte, 
puede ser el único que siga ofreciendo contenido de autor y original. Su apuesta 
por la hibridación entre la nostalgia y la novedad hace difícil renunciar a sus 
producciones anteriores al 2010. Amazon Prime Video permite al usuario adquirir 
productos de una mayor extensión temporal, lo que da opción a una mayor 
variedad de consumo. Se convierte en un servicio de muchas generaciones, de 
muchos públicos. Lo que ubica su oferta al alcance de cualquier persona (algo 
que se suma a su asequible precio) Sin embargo, pese a que la nostalgia es un 
poderoso argumento de venta, a la larga, el contenido original se vincula con la 
idea de “progreso”, por lo que no es de extrañar que sea la principal apuesta de 
muchas de las plataformas.  
Cuando hablamos de personificación, aunque somos conscientes de que 
la corona pertenece a Netflix, sin embargo, hemos sido testigos de cómo Prime 
Video y HBO parece que brinden una experiencia más personalizada. Aunque 
no hemos encontrado información de HBO que lo verifique, hemos comprobado 
que este lleva a cabo una práctica de cookies. Prime, se ha subido al carro de 
Netflix gracias a la creación de varios perfiles en una misma cuenta y el uso de 
algoritmos.  
Ilustración 7 Política de Cookies HBO. (2020) Fuente: HBO 
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Por su parte, la prueba gratuita es distinta a cada una de las plataformas. 
HBO ha modificado el mes gratuito a 2 semanas. Este cambio se puede deber a 
que muchos usuarios utilizaban el periodo de prueba para poder ver al completo 
la serie insignia de la plataforma, Juego de tronos. Al reducir el tiempo de 
visualización, obliga al usuario a adquirir el servicio durante más tiempo, lo cual 
puede ser una oportunidad para que la plataforma consiga que el usuario pueda 
consumir otro contenido antes de darse de baja, lo que puede generar intriga por 
el resto de su biblioteca. Al mismo tiempo, esto puede ser fruto de su 
posicionamiento. Generalmente los productos o servicios más exclusivos no 
suelen ofrecer ningún tipo de oferta o rebaja dado que la prestación del servicio 
y su precio elevado se ve justificado por su calidad.  
Por su parte, Amazon Prime Video ofrece una prueba gratuita de 30 días. 
Lo que tratan de comunicar con ello es que la marca tiene un contenido tan rico 
y variado que en un mes el usuario solo le dará tiempo a tomar un aperitivo, 
seguirá hambriento de contenido. Netflix, sin embargo, no ofrece periodo de 
prueba, lo que puede ser también beneficioso a su imagen de marca pues, no 
es el contenido lo que te convence de adquirir el servicio, es Netflix. Saber lo 
bueno que es su producción sin necesidad de haberlo visto de antemano. Sin 
embargo, aunque estas decisiones no son erróneas, Amazon Prime consigue la 
primera posición dentro del contexto de la prisa, pues una de sus características 
esenciales es ofrecer un contenido de forma fácil y rápida. “Para un usuario 
capacitado para acceder a cualquier contenido a través de vías alternativas a 
estas plataformas resulta más atractivo un modelo que le proporcione facilidad y 
comodidad en el acceso” (Izquierdo, 2015: 821).  
Ahora bien, a modo de recordatorio de nuestra hipótesis inicial:  
Cuando hablamos de los distintos tipos de calidad que ofrece un servicio 
nos estamos refiriendo a sus extras. En la actualidad un coche no solo puede 
llevarte a tu destino, ni un smartphone sirve unicamente para llamar. El servicio 
deja de tener una función principal para convertirse en un conjunto de servicios, 
donde la calidad queda relegada a lo decorativo, a aquello que hace al servicio 
más atractivo, más actual. Las plataformas streaming son todo un universo de 
prestaciones que son evaluadas por los usuarios y determinan la forma en la 
entendemos mundo. Estamos inmersos en la sociedad del espectáculo de 
Debord (1967) y nuestra vida discurre “en” los medios de Mark Deuze (2012). 
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Puede que algún día nos lleguemos a topar con el inventor del smartwatchal al 
que se le pasó la hora.  
Una vez llegados a este punto y tras recordar nuestra pregunta de 
inestigación concluimos que:  
1. La calidad se determinar en su relación con otra. Es 
decir, no podemos determinar la calidad de un video si no la comparo con 
su realidad, aquella que trata de imitar. Por lo que no solo el 
posicionamiento requiere de su relación con otras marcas sino que la 
calidad existe por su relación con otro tipo de calidad.  
2. La digitalización del sector audiovisual impulsa a la 
creación de servicios adicionales, alternativos a las prácticas de 
producción y distribución tradicional, que condicionan la calidad del 
servicio principal. Con el fin de adaptarse a la cultura de la prisa estas 
prestaciones perpetúan la permanencia del consumidor dentro de la 
marca. De ahí a que ahora exista la posibilidad de ver cine desde el 
smartphone u ofrecer un contenido personalizado para que el usuario no 
pierda su valioso tiempo. Son servicio que nacen dentro del contexto de 
la prisa, que ayudan a optimizar el tiempo de consumo.  
3. Los servicios se están convirtiendo en la principal vía de 
consumo, aun cuando el fin es adquirir un producto determinado. 
Ocurre cuando pensamos en el servicio como un extra del producto, como 
su valor añadido. No podemos por tanto separar el bien del servicio, 
pues cada vez mas los servicios representan una parte integral del 
producto. Además, el consumo de servicios se ha puesto de moda. Salir 
a cenar, ir a clase, ver una película en el cine, cortarnos el pelo, irte de 
viaje, son muchos de las formas de ocio que ocupan nuestro tiempo. Y, 
hablando de tiempo, como olvidar las redes sociales e internet. Que el 
consumidor satisfaga sus necesidades a través de una pantalla, le 
otorga de cierto poder e independencia, aunque sea ilusoria. 
4. Este análisis nos permite comprobar que, aunque Netflix 
siga ocupando el primer puesto, tanto Amazon Prime como HBO 
están dando saltos de gigante.  
a. Aunque para mucho HBO sigue anclado en su contenido 
insignia, las nuevas producciones han ayudado a reconocer en él una 
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calidad indiscutible. HBO apuesta por la calidad creativa. Así nos lo 
ha demostrado al no cancela sus producciones ni por dejarse llevar 
por el gusto popular. Sin embargo, la creatividad no es el único 
indicador de calidad que existe. Aunque es reconocido que HBO 
dispone del mejor contenido, necesita reparar en otros aspectos que 
hacen que Netflix se posicione como la plataforma más escogida y que 
más fideliza, como la comunicación, comodidad, accesibilidad o su 
individualidad. Solo cuando el consumo otorgue únicamente su 
valor a la calidad del contenido y de la producción, HBO se 
posicionará como un claro vencedor. 
b. El contenido de Netflix es tan amplio que pueden esquivar la 
mirada del espectador sobre producciones de cierto valor que se 
pierden entre la masa. Aun así, Netflix no apusta por la calidad 
creativa. Cuando funciona un producto, lo reproduce sin innovar 
ni arriesgar. Juega a la familiaridad y repite constantemente 
patrones creativos, luego eso no es calidad creativa.   
c. Por su parte, si Amazon Prime Video tuviera una mayor 
presencia de marca, sería un claro vencedor de la batalla 
streaming. Aunque existen algunos aspectos a mejorar, se sitúa en el 
primer puesto en la categoría de la prisa. Ofrece tantas cosas en una 
sola plataforma que ya te está aportando la calidad de no tener que 
buscar más, la calidad de la facilidad, de lo inmediato. Un imperio que 
continúa creciendo para poder ofrecer al usuario todo lo que necesite 
en una sola marca.  
Podemos por tanto reafirmar nuestra hipótesis cuando decimos que 
existe nuevos y numerosos complementos del servicio adicional que 
generan valor añadido al usuario. Así mismo, la posición que ocupan las 
plataformas streaming queda bien delimitada, viendo como poco a poco han ido 
superando sus debilidades, pudiendo incluso llegar a rivalizar a la que hasta 
entonces ocupaba el trono en en su continua streamwar. 
Son servicios que condicional la prestación inicial, que generar valor y son 
creados dentro y para la era de la prisa. Pero la calidad creativa o de imagen no 


































Tabla-9. A la mejor categoría.  (2020) e.p. 
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6. Anexos.  
6.1. Summary 
The quality is in everything that manages to stay in time. Its definition is 
versatile and depends on the context in which it is found. In a world where life is 
a constant marathon, it seems that quality becomes more demanding. Streaming 
platforms facilitate and put within reach of the user a type of fast and continuous 
leisure, we go from one activity to another as well as from one episode to another. 
We do not think so much about the present but about what comes after. This has 
caused brands such as Netflix, Amazon Prime Video and HBO to become, for 
many, the main leisure alternative.  
Streaming platforms provide the user with a set of services that make 
consumption easier and faster. So far Netflix has occupied a favorite position 
among its peers, and yet in the current era of rush we see how HBO, but above 
all, Amazon Prime Video are getting closer and closer to the entertainment giant. 
Keywords: Streaming platforms, quality, positioning, binge-watching, 
Netflix, Amazon Prime Video, HBO 
6.2. Abstract of the theoretical framework. 
Streaming platforms are content producers and distributors. A business 
model that lives closer and closer to the big Hollywood studios. It is an accessible 
leisure option for the user and the logic of its production makes the frequency of 
consumption the Bing-watching phenomenon. We are facing a type of individual 
who seeks instantaneousness and constant renewal. An active and critical 
consumer who spends much of his time and life on a screen.  Streaming platforms 
have helped the user to access the cinema through a screen.  
Every type of product and service needs to occupy a position in the 
consumer's mind. All positioning arises from the same premise, the idea of 
quality. So, if positioning means making a difference, we already see how the 
concept of quality itself can mean many things. However, we must bear in mind 
that what makes a product or service have quality is determined by what the user 
expects to find in it. When we are able to overcome this, that quality becomes 
real. However, the fact that a production company allows the user to watch series 
and movies does not determine that it is a quality service, since this will be 
common and expected by all. The quality is determined when this service is able 
to give the user something more than their main service. Therefore, it is these 
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"extras" that generate in the user a consumer experience and an increase in its 
value. In the streaming platforms we have located a set of common and 
uncommon variables that will help us determine the quality that the user receives 
from it and the place it occupies in the mind and the market.  
Among the common variables we have, first of all, the presentation as a 
determinant of taste. Here we see how sreaming platforms organize their content 
in the interface. The presentation is a condition of appetite since it makes the user 
feel much more attracted to the content. In general, both Amazon Prime Video 
and Netflix present a very similar website. On the other hand, HBO has many 
shortcomings that need to be solved. The faces of the characters, as well as the 
characters that appear on the covers are determinant for clicking. In second place 
we have the title of the replay. This is very common, especially on Netflix. It seems 
that all the content you consume is the same but with small modifications. Which 
assures you that if one series was successful, the other will be too. Thirdly, there 
is the new originality. There is a tendency to create series from podcasts or to 
create video games with characters from series. It is also very common to use 
creativity, hybridization between genres and to address a medium-high audience. 
Finally, we talk about advertising. Netflix is the platform that has done most 
advertising, followed by HBO. However, even though Prime Video has not carried 
out big campaigns, this year it has invested more than any other in advertising.  
 
 
 
